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Streszczenie: Ogromna różnorodność produktów oferowanych na światowych rynkach, w tym 
także w Polsce, stymuluje w sposób naturalny wzrost oczekiwań klientów, i to nie tylko ceno-
wych, ale przede wszystkim jakościowych. Rynek producenta ustąpił miejsca rynkowi konsu-
menta. O sukcesie organizacji decydują klienci, wiec ważne jest podejmowanie wszelkich dzia-
łań mających na celu zrozumienie aktualnych i przyszłych oczekiwań i potrzeb klientów oraz 
nadążanie za coraz to nowszymi wymaganiami z ich strony. W artykule przedstawiono uwarun-
kowania zarządzania jakością obsługi klienta na przykładzie przedsiębiorstwa produkcyjno- 
-handlowego. 
 
Abstract: The huge diversity of offered products on world markets including in Poland into the 
natural way is not only stimulating increase in expectations of customers, and it price, but above 
all quality. The producer's market gave up its seat to the market of the consumer. Customers 
are deciding on the success of the organization, taking all action being aimed at understanding 
current and future expectations and needs of customers and keeping up too every now and 
then is valid for the rally with newer requirements from their side. In the article conditioning the 
quality management of the customer on the example of the production-commercial enterprise 





Zakładając, że ostateczną jednostką, która poddaje weryfikacji poziom 
jakości, jest klient, trzeba zauważyć, że podejście do tego pojęcia może 
mieć różne znaczenie dla poszczególnych nabywców wyrobów i usług. Aby 
móc efektywnie zarządzać procesami jakości, trzeba prawidłowo zdefinio-
wać samo pojęcie jakości. 
 Jakość zaczęła nabierać znaczenia wtedy, gdy przedsiębiorstwa za-
uważyły, że jakość odgrywać zaczyna kluczową rolę w procesie podejmo-
wania przez klientów decyzji o zakupie konkretnego wyrobu bądź usługi. Co-
raz częściej jakość pojawia się w praktyce współczesnego marketingu, gdzie 
jest przedmiotem badań. W obszarze analiz znajdują się zagadnienia zwią-
zane z: 
- mierzeniem stopnia zadowolenia klientów, 
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-  motywami zakupów (tzw. czynniki podejmowania decyzji zakupo-
wych), 
-  stosunki klienta z firmą, 
-   ocena cech produktów i usług1. 
Paradoksem jest fakt, że klienci oraz producenci zainteresowani są po-
prawą jakości wyrobów i usług, choć pojęcie to oznacza dla nich coś innego. 
Klienci używają najczęściej pojęcia „produkt jakościowy” w odniesieniu do 
marki, która postrzegana jest przez nich jako najlepsza, a nie w stosunku do 
produktu tej samej kategorii. Postrzeganie jakości przez klientów oznacza 
wyższość jednego wyrobu nad drugim. Oznacza to, że klienci wybierają pro-
dukt wykonany z lepszych elementów niż inny. Jakość jest więc sumą 
wszystkich ocen oraz postrzegania produktu przez klienta. 
Analiza definicji jakości występujących w literaturze pozwala na doko-
nanie klasyfikacji charakteryzowania pojęcia jakości: 
Definicja ogólna – doskonałość produktu zwana wysoką jakością jako 
przeciwieństwo niskiej jakości. Jakość jest z jednej strony osiągnięciem 
przez produkt wyższych standardów, z drugiej zaś strony jest to istota 
zadowolenia klienta.2 
Definicja normatywna – ogół cech i właściwości wyrobu lub usługi de-
cydujący o zdolności wyrobu bądź usługi do zaspokojenia potrzeb. 
Jakość kompleksowa – oznacza „pełne i ciągłe zaspokajanie potrzeb 
odbiorcy na konkurencyjnym rynku przez uzyskiwanie najlepszej pozycji  
u klienta, który za określoną cenę otrzymuje dla siebie z zakupionego 
towaru najwyższą wartość. Uzyskane jest to najniższym kosztem dzięki 
najlepszemu wyzwoleniu potencjalnych możliwości producenta”3. 
Jakość już nie jest tylko poziomem zadowolenia klienta ze spełnionej 
potrzeby. Jakość pociąga za sobą nie tylko odpowiedzialność za spełnienie 
oczekiwań klientów, lecz także odpowiedzialność za cały zakres potrzeb  
i proces ich spełniania. Nowoczesne wymiary jakości pozwalają na reago-
wanie na potrzeby klientów. Jakość staje się postrzegana jako coś więcej niż 
tylko proces, gdzie dodawane jest coś do wartości i wymieniane jest to na 
inny rodzaj tejże wartości.  
 
Zarządzanie jakością obsługi klienta 
 
Podobnie jak w produkcji dóbr, kluczem do podnoszenia jakości dostar-
czonych usług jest satysfakcja klienta. W świadczeniu usług satysfakcja 
klienta oznacza zaspokojenie jego oczekiwań.  
Zaspokojenie oczekiwań oznacza: 
 identyfikację istotnych determinant jakości, 
 sterowanie oczekiwaniami klienta, 
                                                     
1 Szczepańska K., Kompleksowe zarządzanie jakością TQM, Wyd. ALFA-WERO Warszawa 
1998,  s. 17-22. 
2 B.W. Tuchman, The Decline of Quality, “New York Times Magazine”, nr 2/1980. 
3 E. Kindlarski, Metodyka zapewniania jakości w przemyśle, Wyd. Politechnika Poznańska, Bła-
żejkowo 1993, s. 45. 
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 sterowanie wrażeniami dotyczącymi oceny jakości produktu i świad-
czenia usług, 
 edukację klienta, 
 rozwijanie niezawodnych systemów wspomagających, 
 poszukiwanie sprzężeń zwrotnych4. 
„Obsługa klienta obejmuje wszystkie czynności niezbędne do przyjęcia 
zamówienia klienta, wytworzenia i dostarczenia przedmiotu zamówienia,  
a także działania zmierzające do naprawy błędów popełnionych na którym-
kolwiek etapie realizacji zamówienia”5. 
W zasadzie istota tego terminu jest dużo większa. Obejmuje ona rów-
nież takie elementy, jak budowanie relacji firma – klient, prowadzenie do dłu-
gotrwałych kontaktów biznesowych, korzystnych dla obydwu stron.  
Obsługa klienta jest więc czynnością, która ma przynosić korzyści  
w danym czasie i miejscu. Obejmuje ona czynności przed-, jak i pozakupo-


























Rys. 1. Elementy obsługi klienta 
Fig. 1.  Elements of the customer service 
 
Źródło: A. Payne, Marketing usług, PWE, Warszawa 1997, s. 218. 
Source: A. Payne, Marketing usług, PWE, Warszawa 1997, p. 218. 
 
                                                     
4 J. Toruński (red.), Zarządzanie jakością w przedsiębiorstwie. Wybrane problemy, Wydawnic-
two Akademii Podlaskiej w Siedlcach, Siedlce 2009, s. 209. 
5 E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2004, s. 217.  
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Procesem, który jest podstawowy  w każdym przedsiębiorstwie, jest ob-
sługa klienta. Jest to zbiór działań oraz wszelakich czynności, dzięki którym 
uzyskuje się satysfakcję ze strony klienta. Podczas tych procesów klient po-
znaje ofertę danej firmy, dokonuje wyboru i decyduje o zakupie. Wysoka ja-
kość obsługi gwarantuje w takim przypadku pełną satysfakcję klienta. Ob-
sługa klienta wymaga jednak odpowiedniej wiedzy i doświadczenia. 
Wszystkie działania w chwili wejścia klienta do salonu sprzedaży danej firmy 
muszą być starannie przygotowane począwszy od przywitania, poprzez 
udzielenie pomocy w postaci rzeczowych informacji o produktach, kończąc 
na dokonaniu przez klienta zapłaty i spakowaniu towaru.  
Obsługa narzuca konieczność opracowania systemu, który obejmuje: 
 atrakcyjność i szybkość składania ofert, 
 wygodę zamawiania, 
 dogodność warunków zapłaty, terminowość i dokładność dostaw, 
 gwarantowany stan jakości i zgodność z zamówieniem dostarczo-
nych produktów, 
 niekłopotliwą procedurę składania i załatwiania reklamacji, 
 szybkość i dokładność fakturowania i rozliczeń finansowych, 
 stały kontakt z klientami i bieżące informowanie o asortymencie 
sprzedawanych produktów. 
Standardy obsługi klienta trzeba stale udoskonalać i poprawiać. O tym 
trzeba zawsze pamiętać. Kiedy klientowi zostaną przedstawione korzyści, 
płynące ze współpracy z daną organizacją, trzeba się koncentrować na 
uwypukleniu tylko mocnych stron firmy.  
Kluczem do sukcesu jest spełnienie wymagań klientów, ponieważ nikt 
nie chce oferować takiego wyrobu bądź usługi, która nie znajdzie uznania  
w oczach klientów. Mówiąc o wymaganiach klientów oraz o stopniu ich za-
spokojenia, trzeba ustalić, kim tak naprawdę są ci klienci, czego oczekują 
oraz trzeba dokonać oceny ich wymagań względem oferowanych przez 
przedsiębiorstwa dóbr. 
W sektorze usług najważniejsze są środkach ich realizacji. Jeżeli klient 
postanowił skorzystać z usług danego przedsiębiorstwa, jego pogląd na tę 
firmę będzie uzależniony od tego, czy pracownicy tej organizacji popełniają 
błędy, na ile są pomocni, fachowi w swoich obowiązkach itp. Większość po-
wodów, dla których klienci wybierali daną firmę, takie jak dodatkowe usługi 
gratis czy jakieś dodatki materialne nie są już tak bardzo istotne. Konkuren-
cja nie śpi, i już zaraz może, wzorując się na innych, posiadać lepszą ofertę. 
Istotne jest teraz podejście do wysokiego poziomu obsługi klienta.  
Ocenić usługę jest trudno, zanim klient z niej nie skorzysta. Np. więk-
szość usług bankowych nie polega na jednorazowych zakupach, lecz na 
długotrwałych związkach klient – przedsiębiorstwo. Dlatego instytucje finan-
sowe muszą korzystać z okazji ścisłego monitorowania ich relacji z klienta-
mi, aby upewnić się, czy ich wymagania są spełnianie. Jeżeli klient decyduje 
się przenieść rachunek do innego banku, dzieje się tak zwykle po długim 
okresie nawarstwiania się drobnych uchybień pogłębiających jego rozczaro-
wanie, które nie zostały zauważone przez bank w odpowiednim momencie. 
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Dlatego też trzeba znaleźć sposoby obserwowania klientów i szybkiego  
i skutecznego reagowania w razie pojawienia się problemów6.  
Głównym błędem jest złe dopasowanie usług do danego klienta, wtedy 
gdy źle sklasyfikowano grupy, do której należy zaliczyć danego klienta. Dla-
tego najpierw trzeba poświęcić czas na identyfikacje klientów i zbadanie, ja-
kich usług będą oczekiwać. 
Końcowym klientem jest jednostka, która płaci przedsiębiorstwu praw-
dziwe pieniądze7. 
Klientów należy podzielić zgodnie z szeroko pojętymi kategoriami, które 
mogą obejmować: 
 rodzaj działalności gospodarczej lub zatrudnienia w przypadku klien-
tów indywidualnych, 
 długość życia,  
 położenie geograficzne (mogą to być rodzaje przedsiębiorstw  
lub działalności w różnych regionach), 
 rozmiar (czyli stopień korzystania z usług, rozmiar inwestycji lub po-
życzki), 
 wykorzystanie produktów (podział na głównych i drugorzędnych 
użytkowników danych produktów), 
 część działalności lub zysków, którą dany rodzaj klientów zapewnia 
jednostce. 
Informacje te można ująć w postaci macierzy według najważniejszych 
rodzajów świadczonych usług. Sporządzona w ten sposób lista rozróżnia 
klientów i podaje z jakich korzystają usług. Na przykład oddział działający  
w pobliżu uniwersytetu wskaże, że studenci są jego kluczowymi klientami.  
Przy wyborze ostatecznych sześciu kategorii należy uwzględnić tych 
klientów, którzy są najważniejsi dla przedsiębiorstwa z powodu zysku jaki 
przynoszą lub potrzebnego na ich obsługę czasu. Teraz należy rozpoznać 
wymagania danych klientów i określić poziom ich spełniania. 
 
Bariery w obsłudze klienta  
 
Nie zawsze osiąga się wysoką jakość usługi. Istnieje szereg czynników, 
które stoją na przeszkodzie, a większość z nich wywodzi się z samej organi-
zacji.  
Istnieje niebezpieczeństwo, że w wielu instytucjach finansowych, które 
w ciągu ostatnich kilku lat doskonale prosperowały, panuje przekonanie, że 
jeśli coś działa, nie należy tego zmieniać i poprawiać. Jednak wymagania 
klientów ciągle się zmieniają, szczególnie gdy konkurenci będą starali się 
naśladować te sukcesy i będą stawać się coraz lepsi. Dzisiejsze czasy są 
takie, że trzeba cały czas monitorować wymagania klientów, ponieważ trze-
ba być pewnym, że się je spełnia, a konkurenci nie poprawiają swoich usług 
na tyle, że stają się one lepsze od oferowanych przez naszą instytucję. 
                                                     
6 T. Ansell, Zarządzanie jakością w sektorze usług finansowych, Związek Banków Polskich, 
Warszawa 1997, s. 40. 
7 Tamże, s. 42. 
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Utrzymuje się przekonanie, że jedynymi osobami, które rozumieją i ob-
sługują klientów, to ci, którzy mają z nimi bezpośredni kontakt. Jednakże, je-
żeli inne komórki organizacji i działy nie będą rozumiały potrzeb klientów, to 
nie będą w stanie świadczyć oczekiwanych przez nich usług. Należy infor-
mować wszystkich pracowników o oczekiwaniach i wymaganiach klientów.  
Kolejną przeszkodą w prawidłowej obsłudze klienta jest to, że jeżeli  
w przedsiębiorstwie pojawi się problem dotyczący klienta, poszczególne ko-
mórki organizacyjne zrzucają winę na inne działy, zamiast dążyć do współ-
działania i przekonania, że kłopot ten jest kłopotem całej organizacji. 
Wywołuje to zamieszanie nie tylko wśród pracowników, lecz także za-
kłóca spokój klienta, dla którego łatwym wyjściem jest zmiana dostawcy. 
Jakość obsługi jest funkcją wszystkich relacji instytucji z klientami.  
W skład tego zagadnienia wchodzą: sprzedaż, obsługa, fakturowanie, re-
klama itp. 
Te działania bywają często rozproszone po całej organizacji i jedno-
osobowe kierowanie nimi jest niemożliwe. Jeżeli podejmiemy się próby tego 
rodzaju, wystąpi niebezpieczeństwo ograniczenia komunikacji z klientem do 
tego stopnia, że nie otrzyma on dostatecznej informacji.  
Jednym z najpowszechniejszych problemów jest brak wzajemnej per-
cepcji między kierownikami a klientami. Często bywa tak, że przekonania za-
rządu o tym, czego wymagają klienci, nie zgadza się z ich rzeczywistymi 
wymaganiami. Poglądy kierowników opierają się na wcześniejszych do-
świadczeniach, które uważają za wystarczające, lecz nie uwzględniają 
obecnych oczekiwań klientów, które w każdej chwili mogą ulec zmianie. 
Po określeniu wymagań klientów i pokonaniu wewnętrznych trudności, 
należy zaplanować ich zaspokojenie. W dokonaniu tego niezbędny okazuje 
się plan wdrożenia obejmujący określoną liczbę kluczowych celów. Plan ten 
obejmuje następujące główne etapy: 
 określanie klientów, 
 poznawanie ich wymagań, 
 opracowanie standardów, 
 monitorowanie ich przestrzegania, 
 wdrażanie procesu poprzez informowanie pracowników, 
 analizowanie w regularnych odstępach. 
Podobnie jak wszystkie aspekty jakości, tak i ten jest stałym procesem. 
Związki z klientami powinny być ostatnim źródłem samozadowolenia dla 
każdej organizacji. 
 
Determinanty jakości usług 
  
W przypadku gdy dochodzi do spełnienia oczekiwań klienta za wcze-
śniej ustaloną cenę, zgodnych z jego oczekiwaniami i żądaniami, a także 
przy jednoczesnym przestrzeganiu norm jakościowych, możemy mówić o ja-
kości. Jakość to również suma wszystkich cech posiadanych przez dany 
produkt lub usługę. Cechy te mają decydujący wpływ na zdolność zaspoko-
jenia określonych potrzeb klientów. 
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Wymienia się wśród nich: 
 materialność (materialną obudowę usługi) – jakość techniczna 
obejmująca materialne elementy świadczenia, jak wygląd zewnętrz-
ny i wystrój lokalu, wyposażenie, personel, środki (materiały) służące 
do komunikowania, 
 niezawodność (solidność, rzetelność – reliability) – rozumiana jako 
zdolność dotrzymania obietnic, a więc dostarczenia/wykonania usłu-
gi zgodnie z zapowiedzią i dotrzymania wszystkich warunków zlece-
nia (np. czas) w sposób pewny i dokładny, 
 odpowiedzialność (zdolność reagowania, wola i gotowość pomocy 
oraz świadczenia odpowiedniej usługi – responsiness) – usługodaw-
cy uwzględniają oczekiwania i żądania nabywców, działają szybko  
i fachowo, 
 pewność (zapewnienie i gwarancja) – obejmuje takie kryteria jak: za-
ufanie, uprzejmość, kompetencje oraz bezpieczeństwo usługi wynika-
jące bezpośrednio z wiedzy, kwalifikacji oraz zdolności personelu, 
 empatię (troskliwość, przystępność usługi) – oddzielna uwaga po-
święcona każdemu klientowi z osobna – czyli połączone w całość 
kryteria: dostępności usługi dla klienta, komunikatywności oraz zro-
zumienia (znajomości problemów konsumenta)8. 
Można stwierdzić, że do najważniejszych determinantów według litera-
tury należą niezawodność oraz dokładność świadczenia usługi. Oznacza to, 
że firma realizując konkretne zlecenie, musi to wykonać zgodnie z wcze-
śniejszymi ustaleniami z klientem. Decydujący wpływ na ocenę jakości przez 
konsumenta ma sposób świadczonej na jego rzecz usługi i trzeba mieć peł-
ną tego świadomość podczas realizacji powierzonych zdań. W dużej mierze 
niezawodność i dokładność świadczenia usługi zależy od jakości pracy, któ-
ra jest wykonywana przez ludzi. Z kolei pewność, kompetencja, uprzejmość 
pracowników, reakcja na poszczególne potrzeby nabywców oraz empatia 
mają bezpośredni związek z pracą wykonywaną przez ludzi9. 
 
Charakterystyka przedsiębiorstwa produkcyjno-handlowego 
 
Firma funkcjonuje na rynku od ponad 10 lat, na całym terytorium kraju 
jest producentem schodów, posiadającym własny zakład produkcyjny i ob-
róbkowy (stolarnia i lakiernia) oraz własną flotę samochodową. Wysoka ja-
kość, nowoczesny styl i elegancja produktów zyskują firmie coraz szerszy 
krąg odbiorców, wśród których są między innymi tak renomowani klienci, jak 
salony Volkswagena czy Ministerstwo Gospodarki RP. Regionalni przedsta-
wiciele firmy na terenie całej Polski oferują solidne, bezpieczne i funkcjonal-
ne schody, łatwe do wprowadzenia w każdym istniejącym projekcie, jak rów-
nież dostosowywane i wykonywane na indywidualne zamówienie klienta.  
                                                     
8 K. Rogoziński, Nowy marketing usług, A.E. Poznań, Poznań 2000, s. 207; J. Łańcucki, Jakość 
usług, „Problemy Jakości” nr 8/1997, s. 6; J. Łańcucki, Determinanty oceny jakości w sferze 
usług, „Problemy Jakości” nr 6/1999, s. 6, 7. 
9 A. Payne, Marketing usług, PWE, Warszawa 1997, s. 270. 
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Misją firmy jest innowacyjny rozwój w obszarze produkcji schodów do 
mieszkań, domów jednorodzinnych i pomieszczeń biurowych, dystrybucji te-
goż produktu o najwyższych standardach jakości; realizowany w sposób 
przyjazny dla klienta, dający im pełną satysfakcję oraz zapewniający stałe 
doskonalenie i wykorzystanie potencjału pracowników. 
Istotą działalności firmy jest jej funkcjonowanie w dobrej kondycji finan-
sowej, która pozwoli właścicielom na osiąganie zysków oraz spełnienie 
oczekiwań klientów i zdobycie ich zaufania. 
Do najważniejszych celów krótkoterminowych firma zalicza: 
 współpracę z dostawcami,  
 pozyskanie jak największej liczby klientów,  
 wybudowanie pomieszczenia biurowego, 
 powiększenie stanu zatrudnienia, 
 dokonanie dalszych inwestycji w celu uatrakcyjnienia oferty, 
Cele długoterminowe przedsiębiorstwa: 
 uzyskanie renomy,  
 uruchomienie nowych oddziałów w innych rejonach  
 zwiększanie udziału w rynku,  
 powiększenie kapitału firmy.  
Struktura organizacyjna przedsiębiorstwa opiera się na odpowiednim 
podziale kompetencji między właścicielami a pracownikami, którzy są odpo-
wiedzialni za nadzór i wykonanie powierzonych zleceń. Działalność oparta 
jest na założeniach: 
- zminimalizowania kosztów prowadzenia działalności, poprzez ogra-
niczanie do absolutnego minimum części stałej (budynków, po-
mieszczeń, magazynów, środków transportu), 
- maksymalizacji zysków firmy, opartej na systemie przedstawicieli te-
renowych – będących dostawcami oferowanych przez firmę wyro-
bów, 
- wynagradzania pracowników działu sprzedaży systemem stałego 
wynagrodzenia + płynnej, zależnej od sprzedaży prowizji, 
- wynagradzania części personelu zatrudnionego w siedzibie głównej 
firmy według systemu czasowo-premiowego. 
Główną grupę konsumentów, dla których przedsiębiorstwo świadczy 
swoje usługi, stanowią klienci indywidualni, którzy posiadają własne domy 
jednorodzinne. Odbiorcami wyrobów i usług firmy są też przedsiębiorstwa. 
Firma kładzie duży nacisk na znajomość możliwości technologicznych 
wyrobów przez pracowników. Osiąga się to za pomocą wizyt w oddziałach 
produkcyjnych, jak i w trakcie montażu. Przeprowadzane są często szkole-
nia w tym zakresie. Dzięki temu pracownicy mają odpowiednią wiedzę tech-
niczną, która pozwala na profesjonalną obsługę w pierwszym, chyba naj-
ważniejszym etapie obsługi klienta. 
Na pierwszym miejscu zawsze stoi zadowolenie i wygoda klienta. Już 
podczas projektowania możliwa jest komputerowa wizualizacja zagospoda-
rowania przeznaczonego miejsca. Zadaniem projektantów jest maksymalne 
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wykorzystanie każdego wolnego miejsca. Klient ma dowolność w konfiguro-
waniu zagospodarowania miejsca na schody.  
 
Zarządzanie jakością obsługi klienta w przedsiębiorstwie 
  
Najważniejszym ogniwem pomiędzy obsługą a usługą montażu  
w przedsiębiorstwie jest klient. Klienci mogą oczekiwać od pracowników fir-
my rzetelnych informacji co do asortymentu, kolorystyki, jakości wyrobów, 
płatności, gwarancji i reklamacji oraz montażu.  
Firma oddziaływuje na rzeczy, jakimi są schody. Elementami material-
nymi jest wyposażenie ekipy montażowej w narzędzia, projekty montażowe 
oraz materiał potrzebny do zrealizowania zlecenia, czyli schody tzn. elemen-
ty drewniane, metalowe. 
Klient przychodzący do salonu sprzedaży (kontakt osobisty) jest kom-
pletnie i rzetelnie informowany na temat produktu, po czym podpisuje umo-
wę. Pracownicy czynią wszelkie starania, aby klient został obsłużony w spo-
sób indywidualny, zgodnie ze swoimi wymaganiami. Z reguły są to 
pojedyncze transakcje. Firma mając na uwadze dobro i wygodę swoich 
klientów dostosowuje się do terminu montażu, jaki określi sobie klient.  
Wysokie kwalifikacje pracowników pracujących w salonach sprzedaży, 
jak i ekip montażowych pozwalają na to, że nie trzeba kontrolować ich pracy. 
Sami dokładnie wiedzą, co kto ma robić i wiedzą, że kluczem do sukcesu 
jest tylko i wyłącznie satysfakcja klienta. Dla każdego klienta usługa jest in-
dywidualnie dopasowana poprzez projekt, zastosowane kolory oraz dogodny 
termin montażu. 
W związku z brakiem występowania zjawiska kumulacji popytu z powo-
du sezonowości czy świąt, w momentach podwyższonej podaży, gdy klient 
chce, aby usługa została wykonana szybko, zatrudniani są pracownicy nie-
pełnoetatowi, którzy wykonują usługę, jaką jest montaż w domu klienta.  
W miarę potrzeb wydłużane są również godziny otwarcia salonów, jak rów-
nież w momentach, kiedy nie można zdążyć z realizacją zamówień usługi 
zleca się zaufanym podwykonawcom. Montaż jest ustalany wcześniej  
z klientem drogą telefoniczną bądź za pośrednictwem Internetu. W momen-
cie fluktuacji popytu nie notuje się opóźnień składających się na usługę mon-
tażu. 
Pierwsze spotkanie klienta z firmą następuje w salonie sprzedaży. 
Klient otrzymuje wtedy interesujące go informacje, wybiera rodzaj wyrobu, 
jaki chce zakupić. Następnie przedstawiciel firmy jedzie do klienta, aby wy-
konać pomiary niezbędne do realizacji usługi oraz omówić wszystkie kwestie  
z tym związane. W dalszej kolejności wykonywany jest projekt. Dzięki kom-
puterowej wizualizacji zagospodarowania przeznaczonego miejsca, klient 
ma możliwość naniesienia poprawek, a następnie akceptuje projekt. Po ak-
ceptacji projektu ze strony klienta zostaje podpisana umowa w salonie 
sprzedaży, gdzie ustalone zostają wszystkie szczegóły. Następnie urucha-
miany jest proces produkcji wybranego wyrobu. W dniu umówionego monta-
żu ekipa wykonująca zlecenie dopełnia wszelkich formalności. 
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W przedsiębiorstwie produkcyjno-handlowym  usługa podzielona zosta-
je na dwa etapy. Pierwszym etapem jest obsługa klienta, polegająca na zo-
rientowaniu się pracownika firmy, czego dany klient oczekuje. Przedstawiciel 
firmy ma za zadanie zrozumiale zapoznać potencjalnego klienta z paletą wy-
robów i usług oferowanych przez przedsiębiorstwo. Klient zapoznaje się z in-
formacjami na temat poszczególnych modeli schodów. Dowiaduje się, z ja-
kiego materiału wykonany jest wyrób, jakich można użyć półfabrykatów do 
produkcji, zapoznaje się też z jakością oferowanych wyrobów. Wszystko to, 
możliwe jest dzięki starannie przygotowanej wystawie produktów w skali 1:1. 
Gdy klient zdecyduje o wyborze konkretnego modelu, pracownik go obsługu-
jący dzięki wytycznym z projektu oraz wymiarom podanym przez klienta mo-
że obliczyć cenę za wybrany produkt i usługę. Jeżeli klient to akceptuje 
przekazywane mu są informacje dotyczące montażu, ustalany jest termin 
realizacji zlecenia oraz wysokości zaliczki, jaką klient musi wpłacić na poczet 
wykonania usługi. Klient informowany jest również o warunkach gwarancji  
i reklamacji.  
Przed ostatecznym podpisaniem umowy, pracownik przedsiębiorstwa, 
po uprzednim uzgodnieniu z klientem, jedzie na miejsce, gdzie ma być za-
montowany dany wyrób i wykonuje pomiar techniczny. Doradza również  
w sprawach montażu. Po wykonaniu tych czynności wykonywany jest indy-
widualny  projekt realizacyjny. Następnie klient zostaje ponownie zaproszony 
do salonu przedsiębiorstwa, gdzie wyżej wymieniony projekt jest mu przed-
stawiony. Gdy klient jest już zdecydowany, podpisana zostaje umowa, gdzie 
omówione są szczegółowo parametry wybranego modelu schodów tj. rodzaj 
materiału, kolory, czas wykonania produktu, przybliżona data montażu, ce-
na, zaliczka na poczet wykonania, rady i sugestie dotyczące użytkowania 
produktu oraz warunki gwarancji czy reklamacji.  
Następnie po wykonaniu schodów w zakładzie produkcyjnym, miejsce 
ma konkretna usługa, czym jest montaż schodów. Po uprzednim kontakcie  
z klientem umówiona zostaje konkretna data i godzina montażu. Po wyko-
naniu usługi, klient rozlicza się z firmą. Może to uczynić w dwojaki sposób: 
gotówką w salonie sprzedaży bądź przelewem w ciągu 7 dni od zakończenia 
montażu. Klient otrzymuje oczywiści fakturę za usługę wykonania i montażu 
schodów w miejscu ich przeznaczenia. 
 
Wybrane wyniki badań 
 
Dobór próby do badania oparto na próbie losowej prostej. Do badanej 
populacji zaliczono klientów firmy z ostatniego roku. Dane osób zostały alfa-
betycznie ułożone na liście, a następnie wybrano losowo 50 osób, które sta-
nowiły grupę docelową.  
W badaniu posłużono się kwestionariuszem ankiety. Badanie zostało 
przeprowadzone w lutym 2008 roku.  
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tak, zawsze na czas
występuja poślizgi w terminach
nie dotrzymuje terminów
Wykres 1. Wyniki odpowiedzi  na pytanie: Czy firma  zobowiązuje się do wykonania usługi  
w określonym czasie, można na to liczyć? 
Graph 1.  Outcomes of the reply to the question: Whether the company commits itself  
to do services in the stated time, is it possible to count on it? 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, 2010 rok. 
Source: own study on the basis of examinations, 2010. 
 
 
Jak wynika z wykresu, klienci wskazali, że można liczyć na termino-
wość wykonania usługi (82%), jednak wskazali też występowanie niewielkich 
poślizgów w terminach (8%). Niepokojącym jest fakt, że 10% badanych od-
powiedziało, że firma terminów nie dotrzymuje. 
W pytaniu poproszono badanych o wypowiedzenie się na temat zainte-






nie ma chęci pomocy
 
Wykres 2. Wyniki odpowiedzi  na pytanie: Gdy klient spotyka się z problemem,  
firma wykazuje szczere zainteresowanie rozwiązaniem go. 
Graph 2.  Outcomes of the reply to the question: when the customer is encountering  
the problem, the name is showing an sincere interest in untying him. 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, 2010 rok. 
Source: own study on the basis of examinations, 2010. 
 
Po analizie otrzymanych wyników można stwierdzić, że pracownicy za-
chowują się bardzo różnie. W większości przypadków (65%) klienci mogą li-
czyć na pomoc ze strony pracowników. 20% badanych uważa, że pracowni-
cy niechętnie pomagają w rozwiązywaniu problemów, zaś 15% zauważa 
wyraźny brak chęci pomocy ze strony pracowników przedsiębiorstwa.  
W pytaniu siódmym spotykamy się z oceną „fachowości” wykonania 
usługi przez firmę. 
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nigdy usługa nie jest wykonana
dobrze za pierwszym razem
Wykres 3. Wyniki odpowiedzi  na pytanie: Czy firma wykonuje usługę we właściwy sposób  
za pierwszym razem? 
Graph 3.  Outcomes of the reply to the question: does the company perform the service into  
the right way the first time round? 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, 2010 rok. 
Source: own study on the basis of examinations, 2010. 
 
W tym przypadku 78% badanych odpowiedziało, że usługa jest wyko-
nana prawidłowo za pierwszym razem. Konieczność rzadkich poprawek za-
uważa 16% respondentów, a 6% ankietowanych odpowiada, że usługa nig-
dy nie jest dobrze wykonana ze pierwszym razem. 
W kolejnym pytaniu zapytano o zrozumienie przez pracowników firmy 









Wykres 4. Wyniki odpowiedzi  na pytanie Czy pracownicy firmy rozumieją  
specyficzne potrzeby klientów? 
Graph 4.  Do outcomes of the reply to the question or employees of the company understand 
peculiar needs of customers? 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań, 2010 rok. 
Source: own study on the basis of examinations, 2010. 
 
 
 W tym przypadku 73% ankietowanych stwierdziło, że pracownicy rozu-
mieją specyficzne problemy, z jakimi borykają się klienci. 19% badanych 
uważa, że niekiedy występują z tym problemy u pracowników, natomiast po-
zostałe 8% respondentów twierdzi zaś, że pracownicy przedsiębiorstwa 
rzadko rozumieją specyficzne problemy klientów.  
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Podsumowanie 
 
Przedsiębiorstwa usługowe są ważnym i rozwijającym się sektorem  
w gospodarce10. 
W większości definicji usług autorzy określają ją jako czynności związa-
ne z zaspokajaniem potrzeb ludzkich lub organizacji, które nie służą do bez-
pośredniej produkcji dóbr materialnych, ale podejmowane zwykle w celach 
zarobkowych. Usługi są niematerialne, więc w przeciwieństwie do produktów 
nie można ich dostrzec, poznać smaku, poczuć czy też powąchać. Nato-
miast obsługa klienta w salonie sprzedaży wymaga dostrzeżenia klienta, 
powitania, zapytania o jego życzenia i wymagania, udzielenia pomocy w do-
konaniu wyboru produktu najbardziej właściwego dla zaspokojenia jego po-
trzeb, a następnie wykonania czynności związanych z zapłatą i transportem 
zakupionych produktów. Dokładniej - jest działaniem przynoszącym korzyści 
w określonym czasie i miejscu oraz obejmującym czynności przed i po za-
warciu kontraktu, związanych z przeprowadzeniem wymiany. 
Usługa jest zależna od poszczególnych cech, takich jak: niematerial-
ność, nierozdzielność, nietrwałość oraz różnorodność. Poszukiwanie prze-
wagi konkurencyjnej jest jednym z wielu elementów gry rynkowej. Przewaga 
może się ujawnić w wielu obszarach. Może to być opracowanie unikatowej 
technologii produkcji, może wielokrotnie zmienić dystans do konkurentów. 
Także organizacja pracy, serwis czy obsługa posprzedażowa, a także wsze-
lakie promocje.  
Ważnym elementem jest jakość obsługi klienta, o którym firmom często 
zdarza się zapominać. Indywidualne podejście do klienta, rozumienie jego 
specyficznych potrzeb stają się kluczowymi elementami przewagi nad innymi. 
Po wnikliwej analizie wyników uzyskanych po przeprowadzeniu badania 
można stwierdzić, że jakość obsługi klienta w przedsiębiorstwie produkcyjno- 
-handlowym „X” stoi na dobrym poziomie. Jednak na tym poziomie nie moż-
na poprzestać i trzeba cały czas udoskonalać procesy jakościowe. 
W przypadku przedsiębiorstwa, którego klienci zostali przebadani, moż-
na stwierdzić, że jakość obsługi jest tym elementem, na który zwrócono 
baczną uwagę, jednak pojawiają się niedoskonałości, które należy poprawić. 
Pracownicy powinni cały czas udoskonalać swoją wiedzę i umiejętno-
ści, tak aby nie mogli zostać zaskoczeni przez nietypowe problemy i pytania 
ze strony potencjalnych kontrahentów, czyli klientów odwiedzających salon 
sprzedaży. Do każdego klienta trzeba umieć podejść ze spokojem, należy 
przewidzieć jego zamierzenia, tak aby moc mu pomóc w każdym momencie.  
Ważnym elementem w procesie obsługi jest również prezencja perso-
nelu. Wygląd osób odpowiedzialnych za obsługę jest pierwszą rzeczą, jaką 
widzą klienci.  
Również ważnym elementem, jak postawa pracowników, jest wygląd  
salonu, gdzie klienci mogą zapoznać się z interesującą ich ofertą. Trzeba 
zadbać o odpowiednie materiały reklamowe, które muszą zachęcać do sko-
                                                     
10 J. Toruński (red.), Zarządzanie jakością w przedsiębiorstwie. Wybrane problemy, Wydawnic-
two Akademii Podlaskiej w Siedlcach, Siedlce 2009, s. 206. 
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rzystania właśnie z naszej oferty. Ekspozycja produktów musi być przygoto-
wana z należytą starannością, aby klienci, którzy będą się zapoznawać  
z naszą ofertą, mogli wszystko naocznie zobaczyć, dotknąć.  
Wszelkie działania muszą być dostosowane do klienta, bo w dzisiej-
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